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SAŽETAK 
U suvremenom društvu sve je značajnija međuovisnost sporta i turizma. Sport i sportska 
natjecanja nemaju samo ulogu promatranja, već postaju sadržaj turističkih aktivnosti 
koji sudionike pobuđuje na sudjelovanje. Time sportski sudionici, aktivni ili pasivni, 
postaju turisti, a sport postaje važan čimbenik boravka u nekoj zemlji. S druge strane, 
pasivni boravak turista na jednoj lokaciji u modernom hotelu postaje sve manje 
zanimljiv te brojni turisti traže aktivniji način provođenja svog odmora, što je prikazano 
rezultatima primarnog istraživanja provedenog metodom ispitivanja u obliku anketnog 
upitnika. Prema tome, u modernom društvu stvara se novi trend u turističkoj potražnji, 
prema kojem sport i sportski sadržaji dobivaju sve veću i značajniju ulogu u turizmu. 
Na tim osnovama razvijena je posebna vrsta turizma koji se naziva sportski turizam. 
Sportski turizam prepoznat je kao poseban oblik turističke ponude koji doprinosi 
stvaranju nove kvalitetne i konkurentne pozicije na turističkom tržištu. Potrebno ga je 
uključiti u planove razvoja turizma nekog područja, osobito zbog znatnog utjecaja na 
ublažavanje sezonskoga karaktera turizma, ali i unapređenja turističke ponude. 
Navedeno potvrđuje provedeno primarno istraživanje metodom ispitivanja u obliku 
osobnoga intervjua s nosiocima turizma u destinaciji. Povijesnom metodom prikupljeni 
su sekundarni podatci koji ukazuju da Hrvatska kao turistička zemlja ima sve potrebne 
čimbenike za uspješan razvoj sportskog turizma; posjeduje imidž sportske zemlje u 
svijetu, bogata je kvalitetnim i raznolikim prirodnim resursima, ima bogatu kulturnu i 
povijesnu baštinu i dobre je prometne povezanosti s europskim središtima. Ipak, mnogi 
od tih potencijala nisu u potpunosti iskorišteni zbog čega prostora za razvoj ove 
posebne vrste turizma još uvijek ima dovoljno.  
 
 
KLJUČNE RIJEČI: Hrvatska, međuovisnost sporta i turizma, mogućnosti razvoja,   
sportski turizam, učinci sportskog turizma 
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1. UVOD 
1.1. Predmet istraživanja 
Sport i turizam u moderno doba čine simbiozu i jedan posve novi, specifičan oblik koji 
obogaćuje i proširuje ponudu turističkih destinacija. Sportski turizam postao je dio 
sadašnjosti, a u njegovom razvoju i budućnosti neizostavna je marketinška funkcija. U 
prilog toj tvrdnji govori tema rada – Sportski turizam kao marketinški element 
pozicioniranja Hrvatske kao turističke destinacije. Naglasak rada je na utjecaju i 
važnosti sportskog turizma modernog doba, njegovim oblicima, čimbenicima, učincima 
i djelovanju sporta kao marketinškog elementa kroz tri regije zemlje. Teorija je kroz rad 
potkrijepljena primjerima, a poseban naglasak je na destinaciji kontinentalne Hrvatske 
koja dokazuje važnost sportskog turizma u pozicioniranju zemlje kao poželjne turističke 
destinacije. 
1.2. Ciljevi istraživanja 
Cilj rada bio je kroz prikupljeni teoretski dio definirati važnost sporta u suvremenom 
turizmu te istodobno neizostavnu ulogu sporta u pozicioniranju zemlje kao turističke 
destinacije. Prikazati povezanost sporta i turizma te ulogu sporta kao marketinškog 
elementa, a ciljano je metodama navedenima u sljedećem potpoglavlju dokazana 
istinitost i točnost navedenog. 
1.3. Metode istraživanja 
U svrhu izrade rada provedeno je primarno i sekundarno istraživanje, a sukladno tome 
korištene su povijesna metoda te metoda ispitivanja. Sekundarni podatci prikupljeni su 
povijesnom metodom koja daje uvid u već poznate, postojeće podatke čiji izvori su 
navedeni u literaturi. Za prikupljanje primarnih podataka korištena je metoda ispitivanja 
u obliku anketnog upitnika i intervjua s nosiocima turizma. Anketni upitnik proveden je 
na uzorku od 114 ispitanika. Svrha ankete bila je utvrditi motive, preferencije i važnost 
aktivnog načina života modernog društva te ispitati zadovoljstvo trenutnog 
pozicioniranja zemlje kao turističke destinacije i glavni nedostatak. O važnosti 
sportskog turizma i utjecaju istog na pozicioniranje destinacije govori menadžer prodaje 
u provedenom intervjuu. Odgovorima na upite utvrđena je međuovisnost sporta i 
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turizma koji kroz neizostavnu marketinšku funkciju doprinose pozicioniranju i stvaranju 
poželjne turističke destinacije. Metodom SWOT analize prikazane su sposobnosti, 
nedostaci, tržišne prilike i vanjske prijetnje izdvojene destinacije u radu. 
1.4. Struktura rada 
Rad se sastoji od osam poglavlja. U uvodu je sažeto opisana problematika koja se 
obrađuje. Drugo poglavlje orijentirano je na ulogu marketinga u sportskom turizmu te 
opis turističkih potreba modernog društva. U modernom društvu stvara se trend gdje 
sportski sadržaji dobivaju značajnu ulogu, a na tim osnovama razvija se sportski 
turizam. Upravo sljedeće poglavlje opisuje njegov razvoj kroz povijest i definira 
njegove oblike. U četvrtom poglavlju prikazana je uloga sportskog turizma u 
pozicioniranju Hrvatske kroz niz primjera te su navedeni čimbenici i učinci istog. 
 
Poseban naglasak rada je u petom poglavlju koje predstavlja analizu stanja sportskog 
turizma u Hrvatskoj. Analiza je izvršena na temelju tri ključne regije. Kvalitete svake od 
njih su opisane i oprimjerene karakterističnim vrstama sportskih atrakcija. U nastavku 
poglavlja izdvojena je županija kontinentalnog dijela zemlje čije kvalitete, postojeće 
slabosti i mogućnosti su prikazane u SWOT analizi. U sklopu županije izdvojena je 
poznata turistička destinacija zdravog života, sporta i rekreacije. Na navedenoj 
destinaciji proveden je osobni intervju čija pitanja i odgovori prate temu rada, a osim 
kroz intervju destinacija je predstavljena kroz SWOT analizu. 
 
U šestom poglavlju korištena je metoda istraživanja u obliku anketnog upitnika. 
Anonimnim istraživanjem dobrovoljnih ispitanika potvrđena je točnost tvrdnji 
prikazanih u radu, a rezultati su naznačeni opisno i grafički. 
 
Sedmo poglavlje pruža diskusiju sklada i nesklada teorijskog i istraživačkog dijela rada. 
Rad završava zaključnim razmatranjem u posljednjem, osmom poglavlju.   
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2. ULOGA MARKETINGA U SPORTSKOM TURIZMU 
2.1. Razvoj i misija marketinga u sportu i sportskom turizmu 
Razvoj sporta prikazan u radu doveo je do uočavanja potencijalnog tržišta (tržišta 
sportskog turizma) za čiji je daljnji razvitak iskazana potreba i uloga marketinga kao 
važne poslovne funkcije. 
Prema Bartoluci i Škorić (2009) osnovni kriteriji koncepcije marketinga su: 
 marketing kao poslovna funkcija 
 marketing kao ekonomski proces  
 marketing kao znanstvena disciplina 
Sportski marketing kao poslovna funkcija odnosi se na koncepciju potražnje za 
sportskim proizvodima i uslugama, koncepciju sportskog proizvoda, koncepciju 
razmjene, koncepciju sportskog tržišta. Marketing kao ekonomski proces povezuje 
proizvodnju i potrošnju te generira ekonomske učinke. To je istovremeno djelatnost i 
disciplina. Kao znanstvena disciplina izučava postupke i aktivnosti koje omogućuju 
najviši mogući stupanj efikasnosti primjene uz provjerene metode i načela, a sve u 
svrhu napretka i razvoja djelatnosti. 
Marketing koncepcija sadrži osnovnu poslovnu filozofiju: dinamična orijentaciju na 
budućnost i planiranje, težnja kvaliteti i kvantiteti te razvoj starih i osvajanje novih 
tržišta. Promjene su neophodna stvar i izazov marketinga. Društvo se mijenja, turističke 
potrebe su zahtjevnije, tržišni uvjeti se razvijaju, a marketing koncepcija dugoročno 
mora postati osnova razvoja poduzeća, organizacija, institucija, gospodarstva i društva 
(Bazala i Šimurina 2002). 
2.2 Elementi marketing miksa u sportskom turizmu 
Elementi marketing miksa kod sportskog marketinga isti su kao i kod drugih djelatnosti. 
Teoretsko razmatranje 4P uključuje četiri glavne komponente: 
 proizvod (engl. product) 
 cijena (engl. price) 
 distribucija (engl. place) 
 promocija (engl. promotion) 
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Uloga proizvoda sadržana je u sportskom događaju, sportskom dobru, osobnom 
treningu i informacijama. Sportski događaji su primarni, jer se odnose na natjecanja i 
igre, što rezultira pokretanjem putovanja, a time i razvojem samog turizma. Sportska 
dobra su opipljivi proizvodi za kupnju i distribuciju. Treninzi su individualni odabir i 
način života pojedinca, a informacije opskrbljuju potrošače vijestima. Važno je 
spomenuti ulogu marketinga kroz izgradnju imidža sportaša, kluba, organizacije za 
promociju sportske marke, imena, simbola, dizajna ili njihove kombinacije (Smith 
2008). 
Marketing je uključen u kreiranje cijena na tržištu sportskog turizma. Važan je odnos 
cijene i kvalitete, te uključenost potrošača u njezino kreiranje. Opažanje određuje 
maksimalan potencijal za kupovinu turističkog proizvoda, pa je sukladno tome dobro 
poznavati razloge kupovine i načine donošenja odluke o kupnji (Smith 2008). 
Distribucija je specifičan proces, kojim se prodaja odvija najčešće u mjestu boravka 
turista, a proizvod se realizira u destinaciji. Funkcionira izravnim i neizravnim kanalima 
prodaje (recepcije, turističke agencije, internet, pošta, turoperatori (Smith 2008). 
Promocija je obavještavanje i upoznavanje kupca s informacijama o obilježjima, 
posebnostima, specifičnostima i cijenama kroz reklame, osobnu prodaju, nagradne igre, 
odnose s javnošću (Smith 2008).  
2.3. Turističke potrebe i motivacija u modernom društvu 
 
Ubrzani ritam života, stres, briga za vlastito zdravlje, potreba za povremenim odmakom 
i pustolovni duh rezultiraju velikim brojem ljudi koji se aktivno bave sportom. Značajno 
se promijenio trend turističke potražnje. Sve je veća usmjerenost na aktivan način 
provođenja slobodnog vremena i sve se više napušta pasivni boravak na jednom 
odredištu. Ljudi sve više sudjeluju u sportu u svim životnim dobima na različite načine, 
s različitim motivima i ciljevima. Kontinuiranim porastom broja ljudi koji se aktivno 
bave sportom ili ga aktivno prate, sport u modernom društvu dobiva sve veći značaj i 
postaje jedan od pokretača različitih društvenih događaja. 
  
S tog gledišta, u suvremenom turizmu sport i sportska natjecanja potiču na sudjelovanje. 
Sport postaje značajan uzrok posjete i boravka u nekoj turističkoj destinaciji, a sudionici 
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postaju turisti koji od putovanja ostvaruju pogodnosti (nova iskustva, kvalitetno 
provođenje slobodnog vremena, poriv za natjecanjem i uspjehom, uzbuđenje, grupne 
aktivnosti, nova poznanstva). 
 
Zbog različitih ukusa i imovinskih mogućnosti, pružatelji turističkih usluga trude se 
ispuniti zahtjeve klijenata prilagođenim aranžmanima. Evidentno je da sport i sportske 
aktivnosti sve više postaju želja i potreba modernog društva i jedan od značajnih 
čimbenika razvoja turizma. Sadržaji sportskog motiva dobivaju prepoznatljivu ulogu, a 
kroz međuovisnost sporta i turizma razvio se poseban oblik  – sportski turizam.  
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3. POJAM I OBILJEŽJA SPORTSKOG TURIZMA 
3.1. Povijest sportskog turizma 
Sportskim aktivnostima u davnim vremenima čovjek je osiguravao svoj opstanak. U 
borbi za život istovremeno je razvijao fizičke vještine. Stečenu fizičku spremnost 
uključivao je u smislene igre i zabavu sa ili bez rekvizita. Odmakom vremena, sama igra 
je postala bitna odrednica za demonstriranje stečenih vještina i stjecanje ugleda. 
Osjećaji napetosti i zadovoljstva koje je igra izazivala, postali su neophodni na vjerskim 
svečanostima i ostalim prigodama.. 
Grčka se smatra kolijevkom sporta i tjelovježbe kakva se danas poznaje. Ratovi su 
pridonijeli stvaranju profesionalne vojske sportaša koji su bili uvježbavani od strane 
trenera. Početak razvoja suvremenog sportskog turizma vezan je uz Olimpijske igre 
1896. godine. Na prvima su mogli sudjelovati svi Grci, a na drugima i pripadnici drugih 
naroda. Tako su uslijedila putovanja radi sporta, nagrade, slave, natjecanja (Weed i 
Bull, 2004).  
Zahvaljujući organizacijskim okvirima, sport je postao neizostavan čimbenik društva. 
Ozbiljne promjene u 19. i početkom 20. stoljeća uzrokovane industrijskom revolucijom, 
drastično su utjecale na ljudsko društvo. Putovanja ljudi sa motivom sporta uvijek su 
bila društveni, ekonomski i kulturni fenomen, a kontinuiranim razvojem i privlačenjem 
sve većeg broja ljudi u tu domenu izraženija je turistička komponenta sporta na kojoj se 
razvija sportski turizam. 
3.2. Pojmovno određenje i značajke sportskog turizma 
U određivanju pojma sportskog turizma ne postoji jedinstvena definicija. Iz različitih 
shvaćanja i pretpostavaka proizašle su brojne definicije autora, no sigurno je da motiv 
sporta nikada nije izgubio na važnosti. 
Sportski turizam može se definirati kao turizam u kojem je sport glavni motiv putovanja 
i boravka turista u određenoj turističkoj destinaciji (Bartoluci, 2004). 
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Prema preporukama UNWTO-a, sportski se turizam može definirati kao aktivnost 
sportaša, osoba koje se sportom bave iz rekreativnih razloga, gledatelja i putnika, koje 
poduzimaju u mjestima izvan njihovog uobičajenog mjesta boravka u razdoblju ne 
duljem od godine dana, radi sudjelovanja u sportu, praćenju sporta i ostalog odmora 
motiviranog sportskim razlozima (Bartoluci, M., Škorić, S., Šindilj, M.). 
Pod samim pojmom sportsko-rekreacijskog turizma podrazumijevamo oblik turizma 
koji je usmjeren na zadovoljavanje čovjekovih potreba za kretanjem, igrom, aktivnim 
odmorom i zabavom, čime se utječe, putem stvaranja navike aktivnog i svrsishodnog 
provođenja slobodnog vremena, na očuvanje zdravlja ljudi (Relac i Bartoluci 1987).  
U Hrvatskoj se pod pojmom sportski turizam podrazumijeva poseban oblik turizma u 
kojem prevladavaju sportski motivi za putovanje i boravak u određenim turističkim 
mjestima i centrima (Vukonić i Čavlek 2001). 
Iako različiti autori u literaturi navode različite inačice definicije sportskog turizma, u 
osnovi se sve svode na isto. Prema tome, sportski turizam može se promatrati 
dvostrano. S jedne strane, kao oblik turizma u kojem prevladavaju sportski motivi za 
putovanje i boravak u određenim turističkim mjestima (različita sportska događanja i 
natjecanja),  a sa druge strane, radi se o obliku turizma u kojem prevladavaju sportsko - 
rekreacijski sadržaji koji su glavni motiv za privlačenje turista u neku turističku 
destinaciju radi provođenja aktivnog načina odmora. 
Raširenost i razvijenost sportskih događanja i natjecanja, važnost sporta u modernom 
društvu te bolja pristupačnost sudjelovanju ili praćenju sportskih događanja najvažniji 
su čimbenici koji privlače sve veći broj ljudi u određenu destinaciju, a koji možda inače 
ne bi došli na to mjesto. Turističke destinacije koje prate trendove u turizmu moraju 
prilagođavati svoju turističku ponudu. S obzirom na sve veći značaj sportskog turizma, 
definirati i poznavati karakteristike tržišta sportskih turista postaje imperativom ne samo 
za menadžment u sportskom turizmu već i na razini destinacije, naročito ukoliko je 
destinacija definirala sportski turizam kao razvojnu strategiju (Bartoluci i Škorić, 2009). 
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3.3. Oblici sportskog turizma 
Hrvatska nije samo turistička nego je i vrlo razvijena sportska zemlja u kojoj su 
razvijena sva područja sportske djelatnosti: sportske aktivnosti djece i mladeži, 
natjecateljski (vrhunski) sport te sportska rekreacija (Bartoluci i Škorić, 2009). 
Novim trendovima u turističkoj potražnji za aktivnim odmorom, hrvatska turistička 
ponuda posljednjih se nekoliko desetljeća proširila i razvija se sukladno željama i 
potrebama turista. Sve je izraženiji sportski turizam kao poseban oblik ponude u 
turizmu. Ova vrsta turizma razvija se kroz nekoliko različitih oblika. Iako se u literaturi 
navodi više podjela i oblika sportskog turizma, za potrebe ovog rada pozornost je 
usmjerena na one oblike sportskog turizma koji su karakteristični za našu zemlju. 
Prema vrsti sportske atrakcije postoji: 
 aktivni sportski turizam 
 manifestacijski sportski turizam 
 povijesni sportski turizam  
Aktivni oblik sportskog turizam predstavlja boravak turista u određenim mjestima koji 
traže uključenost u razne sportske aktivnosti, a ne samo pasivno provođenje odmora 
(http://web.efzg.hr/dok/TUR/Web_Sportski%20turizam.pdf). Često je upravo ponuda 
sportskih sadržaja jedan od primarnih motiva za dolazak turista u neku određenu 
turističku destinaciju (turizam u hotelima s golf igralištem, boravak na moru u mjestima 
pogodnim za surfanje, jedrenje ili biciklizam). 
Manifestacijski sportski turizam predstavlja oblik sportskog turizma u kojem je dolazak 
turista vezan uz golema sportska događanja (Europsko rukometno prvenstvo, Snježna 
kraljica, atletika, biciklistička utrke Tour of Croatia, teniski turnir Croatia Open). Učinci 
oprimjerenih događanja prikazani su u daljnjem tijeku rada. 
Povijesni sportski turizam predstavlja oblik u kojem turisti u okviru svojeg odmora 
imaju motiv posjetiti kuće slavnih, muzeje sporta, sportske objekte (Dom sportova 
Dražen Petrović, Hrvatski športski muzej). 
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Prema tumačenju Bartoluci (2003) u Hrvatskoj se sportski turizam pojavljuje u obliku: 
 natjecateljskog sportskog turizma 
 zimskog sportskog turizma 
 ljetnog sportskog turizma 
Natjecateljski sportski turizam sličan je prethodno navedenom manifestacijskom obliku 
sportskog turizma. Naime, podrazumijeva sva putovanja radi sudjelovanja u određenim 
sportskim natjecanjima, od domaćih do međunarodnih. Putovanja su postala 
pristupačnija. Velik broj ljudi putuje na sportske događaje koji izazivaju poseban 
osjećaj biti prisutan. Sudionici ovog oblika sportskog turizma su sportaši, treneri, 
pomoćno osoblje, gledatelji i mediji. Primjeri ovog oblika sportskog turizma u 
Hrvatskoj su: nogometne utakmice lige prvaka, Snježna kraljica, međunarodna 
natjecanja u atletici, biciklizmu i slično. 
Zimski sportski turizam predstavlja aktivnosti koje se prvenstveno provode u 
planinskim zimskim centrima, ali i na moru te u ruralnom prostoru. Znači, uglavnom 
uključuje turiste kojima su zimske aktivnosti jedan od primarnih motiva dolaska u našu 
zemlju. U Hrvatskoj su u okviru ovog oblika sportskog turizma razvijene aktivnosti na 
snijegu i ledu: skijanje, skijaško trčanje, planinarenje. 
Najrašireniji oblik sportskog turizma je ljetni sportski turizam. Radi se o obliku 
sportskog turizma u kojem se sportaši i rekreativci te turisti na odmoru aktivno bave 
raznim sportsko - rekreacijskim aktivnostima vezanim uz mjesto odmora. Najrazvijeniji 
je u obalnom dijelu Hrvatske, a javlja se kroz razne aktivnosti: jedrenje, plivanje, 
veslanje, ronjenje, biciklizam, sportske pripreme za sportaše, sportske škole za djecu i 
slično. 
Izvor (http://web.efzg.hr/dok/TUR/Web_Sportski%20turizam.pdf) tumači da se prema 
zahtjevnosti, pripremljenosti sudionika, opasnosti i riziku sportski turizam dijeli na dva 
oblika 
 rekreacijski 
 pustolovni 
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Rekreacijski sportski turizam podrazumijeva aktivnosti koje pojedinci provode u svoje 
slobodno vrijeme (plivanje, hodanje, biciklističke ture, golf, tenis, aqua aerobik). Veliki 
dio aktivnosti odnosi se na vježbe za opuštanje i umanjivanje stresa koji uzrokuje 
ubrzani način života. 
Maksimalan adrenalinski doživljaj pruža pustolovni sportski turizam, a odnosi se na 
ekstremne i zahtjevnije sportove (rafting, penjanje po stijenama, bungee jumping).  
Navedeni sportovi često su samoorganizirani, a neizostavan je pustolovni duh te fizička 
spremnost i kondicija. Turizam u našoj zemlji još nije prepoznao previše potencijala za 
navedenu vrstu, a promocija hrvatskog pustolovnog turizma u svijetu neopravdano je 
zanemarena.  
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4. SPORTSKI TURIZAM U ULOZI POZICIONIRANJA 
HRVATSKE NA TURISTIČKOM TRŽIŠTU 
4.1. Sport i marketing u promociji Hrvatske 
Pozitivan utjecaj sporta na promociju zemlje, snažno je prisutan u hrvatskoj javnosti. 
Međunarodni uspjesi sportaša doprinjeli su promociji Hrvatske u svijetu. Osvajanjem 
odličja i priznanja sportaši su promotori vlastitog uspjeha, ali i zemlje iz koje dolaze i 
svih njezinih povijesnih, kulturnih, gospodarskih i ostalih obilježja. Sudjelovanje 
sportaša i klubova na velikim sportskim događajima pobuđuje interes javnosti i 
gledatelja za samu zemlju, čime osim društvene aktivnosti poprima i važnu gospodarsku 
ulogu (privlači brojne turiste, proširuje postojeću turističku ponudu, jača ekonomski 
značaj). 
Upravo to potvrđuje primjer iz 1998. godine kada se u Francuskoj održavalo Svjetsko 
nogometno prvenstvo. Prvo svjetsko prvenstvo na kojem je hrvatska reprezentacija 
nastupila sa svojom zlatnom generacijom. Osvajanjem brončane medalje, postotak 
poznavanja Hrvatske iza prvenstva porastao je s 3% na 70% čovječanstva 
(http://sportnet.rtl.hr/mobile/vijesti/473371/nogomet-sp-2014/povijest-sp-francuska-
1998/). 
Često je naglašavano da su sportaši veći od svih ministara zajedno. Poznati nositelji 
promocije hrvatske države iz tog vremena su: Goran Ivanišević, pokojni Dražen 
Petrović, Toni Kukoč i Davor Šuker koji je upravo na gore navedenom prvenstvu bio 
proglašen najboljim hrvatskim nogometašem svih vremena te najbolji strijelac hrvatske 
reprezentacije ikada. 
Ekstreman primjer je također utakmica otvaranja svjetskog prvenstva u Brazilu. 
Utakmicu Brazil - Hrvatska pratilo je 1,5 mlrd. ljudi u svijetu 
(https://www.tportal.hr/vijesti/clanak/prva-utakmica-na-svjetskom-prvenstvu-vaznija-
je-od-ulaska-u-eu-20140605/print). Medij je savršen za informiranje mase ljudi o 
potencijalima zemlje i stvaranje motiva za turističku posjetu. 
ATP Croatia Open najstariji je i najugledniji teniski turnir u Hrvatskoj s dugogodišnjom 
tradicijom. Ističe Umag kao mjesto ne samo vrhunskog tenisa, nego i bogatog programa 
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popratnih turističkih, gastronomskih i zabavnih događanja. Godinama stavlja Hrvatsku 
u središte jednog od najznačajnijeg društvenog događaja, koji privlači ne samo sportsku, 
nego političku, gospodarsku i show business elitu, a emitira se u svjetskim zemljama 
(http://www.croatiaopen.hr).  
Neizostavno je spomenuti i Tour of Croatia, međunarodno biciklističko natjecanje kroz 
Hrvatsku. Upravo je ta utrka jedna od najljepših razglednica koju Hrvatska šalje u svijet 
treću godinu zaredom. Utrku emitiraju televizijske postaje na čak 6 kontinenata, a sliku 
Hrvatske prati 177 zemalja svijeta. Utrka je uz natjecateljsku komponentu,  jedinstveni 
turistički proizvod koji dodatno promovira Hrvatsku u svijetu te motivira razvoj 
cikloturizma (https://www.tourofcroatia.com). Strategija razvoja turizma Republike 
Hrvatske do 2020. godine navodi da će udio putovanja tijekom kojih je bicikliranje 
glavna aktivnost, porasti idućih 10 godina za više od 10 postotnih bodova. 
Slalomske utrke na Sljemenu zaslužne su za promociju i turističku ponudu grada 
Zagreba i Hrvatske. Naša je metropola jedini glavni grad u svijetu koji ima utrku 
Svjetskog kupa. Snježna kraljica je jedina manifestacija koja se redovito održava svake 
godine. Ima izravan prijenos u 25 zemalja svijeta, odličnu gledanost, nazočnost osoba iz 
političkog, kulturnog, zabavnog, gospodarskog i sportskog života te pratnju od oko 500 
domaćih i stranih novinara (http://www.snowqueentrophy.com/). Neizostavno je 
spomenuti Janicu Kostelić - četverostruku olimpijsku pobjednicu i uz još dva srebra, 
najuspješniju alpinku u povijesti Zimskih olimpijskih igara. Trostruka je osvajačica 
Svjetskog kupa sa ukupno 30 pobjeda u svim disciplinama. Najbolja hrvatska sportašicu 
od osamostaljenja 1991. godine do danas. O svojoj je domovini prenosila glas kao 
rijetko tko. 
Ako slika vrijedi više od tisuću riječi, slika Rovinja obilazi svijet s punim pravom, a sve 
zahvaljujući Red Bull Air Race. Natjecanje u akrobacijama i preciznom letenju vodećih 
svjetskih pilota 2005. godine službeno je postalo svjetsko. U Hrvatskoj se prvi puta 
održalo 2014. godine, gdje je Rovinj posjetilo više od 50 tisuća obožavatelja najbržeg 
motosporta na svijetu (https://www.redbull.com/hr-hr/red-bull-air-race-2014.-osnovni-
podaci). Ljepote Rovinja zabilježilo je više od 280 svjetskih medija, oduševile su tisuće 
ljubitelja zrakoplovstva Europe i svijeta, a uživo se prenosile u brojnim zemljama među 
kojima su Austrija, Njemačka, Španjolska, Velika Britanija, Poljska, Francuska... 
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Ovakve manifestacije pridonose stvaranju imidža Hrvatske kao cjelogodišnje 
destinacije, te promiču hrvatski turizam kao vrhunsku destinaciju. 
Hanžekovićev memorijal je međunarodni atletski miting koji se održava u Zagrebu od 
1951. godine. Ime je dobio po hrvatskom atletičaru i reprezentativcu Borisu 
Hanžekoviću. Povlastica su sudjelovanja aktualnih svjetskih prvaka, olimpijskih 
pobjednika i neizostavnih hrvatskih atletskih zvijezda, gdje je neophodno istaknuti 
Sandru Perković i Saru Kolak. Ovakve manifestacije su kamenčići koji vremenom 
stvaraju mozaik koji ne ostaje nezapažen, već izravno pridonosi prepoznatljivosti 
zemlje.  Ovogodišnji 67. memorijal na stadionu Mladosti gledalo je rekordnih 13 tisuća 
posjetitelja. Memorijal okuplja brojna imena iz javnog i političkog života, a putem 
televizije prenosio se u 85 zemalja na 5 kontinenata. Brojka gledateljstva nije konačna, 
ali seže do najmanje 137 milijuna (http://www.zagreb-meeting.com/). Ovo je još jedan 
primjer koji dokazuje da je sport u novije vrijeme ključna odrednica hrvatskog imidža, 
da efektno promovira pa turizam ostvaruje visoke rezultate. 
4.2. Čimbenici razvoja sportskog turizma u Hrvatskoj 
Sportski turizam u mnogim razvijenim svjetskim turističkim zemljama postaje jedan od 
važnih čimbenika i nositelja gospodarskog razvoja. Iako u mnogo manjoj mjeri, 
možemo primijetiti da je trend takvih kretanja prisutan i u Hrvatskoj. Opće je poznato 
kako Hrvatska ima dugogodišnju tradiciju turizma koji iz godine u godinu dobiva sve 
veći značaj. S druge strane, Hrvatska je sportska nacija poznata po sportašima i 
priznatim sportskim uspjesima. Crveno - bijeli kockasti dres hrvatske reprezentacije 
uspješan je marketinški alat zemlje te jedan od simbola koji svjetski turisti povezuju s 
Hrvatskom. 
Značajna međuovisnost sporta i turizma, a time i razvoj sportskog turizma, ostvaruje se 
kroz organizaciju sportskih događaja koji privlače veliki broj posjetitelja. Različiti 
sportski događaji, osobito međunarodni, snažan su impuls razvoju turizma jer zbog 
velikog broja turista na jednom mjestu omogućuju promidžbu zemlje u svijetu, a time i 
privlačenje dodatnih turista. Organiziranje velikih sportskih natjecanja, poput europskih 
i svjetskih prvenstava, olimpijada i slično predstavlja, prije svega, afirmaciju u 
organizacijskom pogledu, a ujedno i prvorazredan promocijski faktor turizma neke 
zemlje (Bartoluci, Čavlek, 1998). 
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S druge strane, Hrvatska obiluje brojnim prirodnim resursima koji pogoduju razvoju 
sportskog turizma naših krajeva. Zahvaljujući prije svega svojim iznimno raznolikim, 
očuvanim i nadasve lijepim prirodnim vrijednostima, Hrvatska uspješno gradi poziciju 
pustolovne i sportske destinacije (Prijedlog strategije razvoja turizma Republike 
Hrvatske do 2020.g.). Prirodna bogatstva poput gora i planina, rijeka i jezera, nizine, 
more, razvijena obala s otocima i povoljna klimatska obilježja pružaju osnovne 
mogućnosti razvoja sportskog turizma, bilo ljetnog ili zimskog. Ovoj poziciji, uz 
atraktivnost prirodnih resursa, pridonosi i kvalitetna proizvodna infrastruktura poput 
markiranih ruta i staza, smještaja i ugostiteljstva, mjera sigurnosti, niza natjecanja, 
ponuda 'škola' (Prijedlog strategije razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020.). 
Hrvatska posjeduje bogatu kulturnu i povijesnu baštinu koja pridonosi razvoju ponude 
sportskog turizma. Ujedno, pogodna okolnost razvoju turizma je dobra prometna 
povezanost s važnim europskim središtima, što je važan čimbenik za dolazak turista u 
naše krajeve. 
4.3. Učinci sportskog turizma u pozicioniranju Hrvatske na turističkom tržištu 
Učinci razvijenog sportskog turizma mogu se prikazati kroz dvije osnovne skupine 
 društveni učinci 
 ekonomski učinci  
Društveni učinci mogu se promatrati kroz  
 zdravstvenu funkciju 
 obrazovnu funkciju 
 socijalnu funkciju 
Zdravstvena funkcija polazi od činjenice da je opće poznato da različiti programi sporta 
i rekreacije pozitivno utječu na očuvanje zdravlja što pobuđuje sve veći broj turista za 
ovakvom vrstom turizma. 
Obrazovna funkcija se manifestira kroz učenje i savladavanje određenih sportskih 
vještina, čime se povećava obrazovna razina turista, ali i navika za bavljenje određenim 
vrstama sporta osobito kod djece i mladeži. 
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Socijalna funkcija pokazuje da kroz razvijene sportsko-rekreacijske aktivnosti na 
putovanju i odmoru, ljudi se upoznaju i zbliže bez obzira na socijalne i druge razlike. 
Sport je gotovo uvijek vezan za putovanja u različita mjesta, čime on, zajedno s 
turizmom postaje "ambasador mira među državama" (Bartoluci, Čavlek, 1998).  
Sport i rekreacija generiraju i određene ekonomske učinke u turizmu (Bartoluci, 2004). 
Ekonomska osnova sportsko - rekreacijskih programa može biti nov izazov 
poduzetnicima za razvoj sportskog turizma u Hrvatskoj (Bartoluci i Škorić, 2009). 
Ukoliko zemlja prati trendove koje nameće sportski turizam i prilagođava se njima, 
može privući sve veći broj turista koji teže sportskim sadržajima i aktivnom provođenju 
odmora. Na taj način stvara se dodatno tržište dobara i usluga, povećava se 
zapošljavanje, unapređuje raznolikost i kvaliteta turističke ponude, produljuje turistička 
sezona. Smatra se da je motiv sporta i rekreacije zastupljeniji u vrijeme predsezone i 
podsezone, te stoga razvijeni sportski turizam ima pozitivan učinak na produljenje 
turističke sezone. 
Jedan od važnih ekonomskih učinaka očituje se kroz promociju zemlje obzirom na 
veliki broj sudionika na sportskim događanjima iz različitih zemalja, a time i privlačenje 
novih turista. Prikazani ekonomski učinci razvoja sportskog turizma imaju važan utjecaj 
na općeniti gospodarski razvoj turističke zemlje. 
U studenom 2015. godine održan je 1. hrvatski kongres sportskog turizma pod visokim 
pokroviteljstvom Predsjednice Republike Hrvatske, Hrvatskog olimpijskog odbora i 
Grada Zagreba. Program prvog kongresa bio je usmjeren na promišljanja o sportu u 
Hrvatskoj kao industriji, generatoru turizma i gospodarstva. Ciljevi kongresa usmjereni 
su na formiranje nove slike Hrvatske kao zdrave nacije i sportskog turističkog odredišta, 
edukacija mladih naraštaja i orijentacija prema sportu, rastu sportske industrije kao 
važnog gospodarskog sektora u Hrvatskoj i EU, kao i predstavljanje potencijala 
Hrvatske za razvoj sportskog turizma (http://hrturizam.hr/1-kongresom-sportskog-
turizma-u-hrvatskoj/). 
Prema izvoru (http://www.poslovniturizam.com/dogadanja/odrzan-2-kongres-sportskog 
turizma/2221/) godinu dana kasnije održan je 2. po redu kongres sportskog turizma pod 
pokroviteljstvom Ministarstva turizma Republike Hrvatske, Hrvatskog olimpijskog 
odbora, Županije Splitsko dalmatinske i Grada Makarske  Tema kongresa bila je – 
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Neiskorišteni potencijal turizma Hrvatske. Kao najbrže rastuću turističku granu, sa 
mnoštvom neiskorištenog potencijala, sportski turizam potrebno je zakonski regulirati 
kroz Zakon o sportu, što je ujedno glavni zaključak kongresa  
Pošto sportski turizam nema alternativu, za njegovu budućnost ovo bi bio strateški 
važan dokument, a stručna razrada zaključka najavljena je kao temelj ovogodišnjeg  3. 
kongresa pod pokroviteljstvom Ureda Predsjednice Republike Hrvatske, zadarske 
županije i Grada Zadra (https://ezadar.rtl.hr/dogadaji/2782535/3-kongres-sportskog-
turizma-novi-uzlet-sportskog-turizma-zadarske-zupanije/). 
Ovakav primjer angažmana ukazuje na činjenicu da je sportski turizam u Hrvatskoj 
prepoznat kao jedan od važnih pokretača turizma općenito, ali i gospodarskog razvoja 
zemlje te je potrebno usmjeriti napore na njegov daljnji razvitak. 
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5. SPORTSKI TURIZAM U HRVATSKOJ TURISTIČKOJ PONUDI 
– ANALIZA STANJA 
Potrebno je istaknuti da se razvijenost i vrste sportskog turizma u Hrvatskoj mogu 
promatrati prema regijama koje turisti odabiru za svoje odredište. U nastavku rada 
prikazana je razvijenost sportskog turizma kroz tri ključne regije: obalna regija odnosno 
Jadran, gorska Hrvatska te kontinentalna Hrvatska. Također, prikazani su neki od 
primjera sportskog turizma karakteristični za određenu regiju. 
5.1. Obalna regija, Jadran 
Obalni, odnosno primorski prostor smatra se glavnim pokretačem sportskog turizma u 
Hrvatskoj. Iznimno povoljni klimatski uvjeti i bogatstvo prirodnih resursa ključni su 
čimbenici razvoja sportskog turizma na području ove regije koja zbog aktivnijeg 
odmora privlači sve veći broj turista. 
Uz sunce i more kao i dalje globalno dominantan turistički proizvod, u hrvatskoj 
turističkoj ponudi na ovom području brzo se razvija i cijeli niz međunarodno 
konkurentnih sustava turističkih doživljaja više od sunca i mora kao što je sportski 
turizam (Prijedlog strategije razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020.g.). Tako su u 
sklopu turističkih kompleksa u obalnom području razvijeni sportski tereni za nogomet, 
tenis, košarku, odbojku, mini-golf, atletiku i sl. U velikom se broju hotela nalaze dobro 
opremljeni fitness centri, zatvoreni ili otvoreni bazeni, saune te dvorane za masažu, a 
sve u skladu s potrebama modernih turista za sve aktivnijim vrstama odmora. Hoteli i 
turistički kompleksi u svom sastavu imaju sportske djelatnike poput: učitelja raznih 
sportova, trenera, stručnih voditelja objekata, organizatora sportskih događaja, 
animatora, stručnjaka sportske rekreacije koji su usmjereni na razvoj sportskog turizma 
(Prijedlog strategije razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020.g.). 
Razvijenost sportskog turizma na području obalne regije primjetna je i kroz ponudu 
velikog izbora vodenih sportova kao što su: skijanje na vodi, ronjenje u kristalno čistim 
vodama Jadranskog mora, windsurfing, rafting, climbing, vožnje kajacima i kanuima, 
padobranstvo i sl., a koje turisti odabiru prema svojim sklonostima. Sportski turizam na 
ovom području vidljiv je kroz organizaciju i provođenje mnogih sportskih ljetnih škola 
te sportskih priprema domaćih sportaša na raznim lokacijama u Istri, Kvarneru i 
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Dalmaciji. Nastavak ubrzanog rasta sportskog turizma u ovom području, očekuje se i u 
budućnosti, što je potražnja podržana sve izraženijim potrebama potrošača za aktivnim i 
zdravim te okolišno odgovornim odmorom (Prijedlog strategije razvoja turizma 
Republike Hrvatske do 2020.g.) U skladu s vrijednostima i interesima 'novih' turista 
očekuje se daljnje razbijanje jednoličnosti proizvoda te će se razvijati 'kombinirani' 
proizvodi koji povezuju, primjerice, sportski turizam s gastronomijom, kulturom ili 
nekom društveno korisnom aktivnošću u sklopu 'putovanja sa značenjem', a naročit se 
rast očekuje u domeni adrenalinskih sportova (Prijedlog strategije razvoja turizma 
Republike Hrvatske do 2020.g.). 
U nastavku su prikazane samo neke od najznačajnijih vrsta sportskog turizma 
karakteristične za obalno područje: kajak, ronjenje, windsurfing i jedrenje. 
Prema Prijedlogu strategije razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020.g., Hrvatska se 
uvrštava među pet vodećih europskih destinacija kajaka na moru. Navedena činjenica te 
saznanje da Hrvatska ima preko tisuću otoka, od kojih se neki smatraju najljepšim na 
svijetu, glavni su motiv dolaska mnogih turista kajakaša u našu zemlju. Prema 
Prijedlogu strategije razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020.g. ova vrsta sportskog 
turizma primarno je razvijena na području Dalmacije, i to prvenstveno oko turističkih 
središta Zadra i Splita. 
Hrvatska zauzima poziciju jedne od vodećih ronilačkih destinacija na Mediteranu 
(Prijedlog strategije razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020.g.). Ova vrsta 
sportskog turizma privlači turiste osobito na području Kvarnera i duž cijele Dalmacije. 
Dubine i obalni pojas Jadranskog mora posjeduju sve bogatstvo koje se može naći na 
Mediteranu. Jadransko more je mirno, nema velike valove ili jake struje, te je idealno za 
otkrivanje i istraživanje koraljnih grebena, špilja i olupina u kojima borave jata 
kolorističnih riba. Navedeno je snažan motiv koji privlači veliki broj turista ronioca u 
Hrvatsku.  
Windsurfing ili jedrenje na dasci jedna je od iznimno popularnih vrsta sportskog 
turizma na Jadranu. To nimalo ne čudi budući da su uvjeti za ovu vrstu sportske 
aktivnosti u obalnom području idealni, a što je primarni motiv koji takvu grupu turista 
privlači u našu zemlju. Vjetrovi poput bure, juga i maestrala idealni su za uživanje u 
windsurfingu. Sportski turizam ove vrste primjetan je i kroz sve veću raširenost škola 
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surfanja. Neke od najatraktivnijih lokacija  za ovu vrstu sportskog turizma u hrvatskom 
obalnom području su Pula-Premantura, Bol na otoku Braču, Punat i Baška na otoku 
Krku i Pelješac (http://www.mojsmjestaj.hr/upoznaj-hrvatsku/windsurfing-u-hrvatskoj). 
Jedrenje posljednjih godina predstavlja jedan od najekspanzivnijih vrsta sportskog 
turizma. Hrvatska posjeduje sve preduvjete za razvoj ove vrste sportskog turizma, veliki 
broj turista upravo zbog jedrenja posjećuje našu zemlju. Najprivlačnija su im područja 
uz nacionalne parkove i parkove prirode pa se oko 60 % svih luka i marina nalazi na 
zadarskom, šibenskom i dubrovačkom području (http://www.mojsmjestaj.hr/upoznaj-
hrvatsku). 
5.2. Gorska Hrvatska 
Druga regija u kojoj je, iako značajno manje, primjetan razvoj sportskog turizma je 
gorska Hrvatska. Ovo područje turiste privlači zbog svojih prirodnih karakteristika, 
manje gužve, svježeg zraka i pruža mogućnosti za razvoj mnogih vrsta sportskog 
turizma među kojima su najznačajnije brdski biciklizam i planinarenje. Zeleno srce 
Hrvatske, Pluća Hrvatske ili Mala Švicarska neki su od promidžbenih smišljenih naziva 
za privlačenje turista. Kako ovo područje obiluje rijekama, posljednjih godina sve je 
značajniji razvoj raftinga, te lova i ribolova kao vrsta sportskog turizma (Prijedlog 
strategije razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020.g.). 
Ova regija uglavnom je usmjerena na razvoj ljetnog sportskog turizma. Iako ima 
mogućnosti za razvoj zimskog sportskog turizma, takvi učinci na ovom području 
izostaju. Dva najznačajnija problema, koji sputavaju razvoj turizma općenito, a time i 
sportskog turizma na ovom području, su depopulacija i manjak kontinuiranog ulaganja 
u turistički razvoj područja. U nastavku rada oprimjereni su brdski biciklizam i rafting 
kao vrste sportskog turizma koje privlače turiste na ovo područje. 
Brdski biciklizam je jedna od mlađih grana biciklizma. Postaje vrlo popularan motiv 
privlačenja mnogih turista na područje gorske Hrvatske. Ova vrsta sportskog turizma 
privlači prirodom, markiranim stazama i organizacijom biciklističkih tura. Osobito je 
značajna Gorska biciklistička transverzala koja povezuje sve gradove i općine Gorskog 
kotara, njihove prirodne, kulturne i povijesne atrakcije i omogućuje turistima planiranje 
višednevnog aktivnog odmora.  
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Rafting kao vrsta sportskog turizma privlači veliki broj turista koji žele doživjeti čari 
rijeka i njihovih bistrih dubina. Prema Prijedlogu strategije razvoja turizma Republike 
Hrvatske do 2020. godine rafting kao vrsta sportskog turizma primarni je turistički 
proizvod na području Like, Karlovca te Dalmacije, posebno okolice Splita. Među 
najposjećenijim rijekama su Kupa, Cetina i Dobra. 
5.3. Kontinentalna Hrvatska 
U posljednje vrijeme mnogi kontinentalni dijelovi Hrvatske okreću se pokretanju 
sportskog turizma, a razlog tome je u potražnji modernih turista koji imaju drugačije 
interese i motive dolaska, osim boravka na moru. Potrebno je naglasiti da je turizam 
kontinentalnog dijela Hrvatske općenito slabo razvijen, a time je i vrlo slaba razvijenost 
sportskog turizma na tom području. Sportski turizam je i dalje ograničen na uski obalni 
pojas dok je unutrašnjost zanemarena i turistima relativno nepoznata. Pred ovakvim 
tipom turizma u kontinentalnom dijelu Hrvatske stoje brojne neiskorištene mogućnosti. 
Prema Prijedlogu strategije razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020.g. ubrzavanje 
razvoja kontinentalnog turizma neće biti moguće bez kapitalnih investicija u resursno-
atrakcijsku osnovu uz znatno korištenje sredstava EU fondova, a pritom valja poticati 
razvoj onih proizvoda i onih područja koja zbog značajki resursno - atrakcijske osnove 
ili tradicije u turističkom privređivanju, imaju najveće šanse za uspjeh već u kratkom 
roku. Usmjerenost na razvoj turizma općenito na ovom području, mogla bi, tek u nekom 
daljnjem periodu omogućiti i nešto razvijeniji sportski turizam u ovoj regiji. 
5.3.1. Međimurska županija 
Zbog praktičnosti i mogućnosti dobivanja izravnih informacija, naglasak rada je na 
navedenoj županiji. Županiji bogate povijesti i kulturnog nasljeđa, smještenoj na 
krajnjem sjeveru Hrvatske. Zahvaljujući svom položaju, Međimurje danas predstavlja 
vrata prema srednjoj i istočnoj Europi, a posljednjih desetak godina postupno gradi 
poziciju privlačne turističke destinacije. Sve većim razvojem turističke ponude, turizam 
se nameće kao treći ključni sektor razvoja županije (https://medjimurska-
zupanija.hr/opci-podaci-mz/). 
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Međimurje nudi mogućnost izbora usklađenog sa željama na svakom svom pedlju. 
Onima avanturističkog duha godit će rafting na Muri i Dravi, paintball, jahanje, vožnja 
quadovima, a promatrači željni adrenalina ne bi trebali propustiti speedway. 
Izdržljivima će se dopasti  staze za trčanje i biciklizam, tereni za tenis, mogućnost 
plivanja u bazenima. Onima željnima kretanja koje okrepljuje dostupne su trim i staze 
za hodanje po nizinskim i  brdskim predjelima, ali i golf tereni. I ribiči mogu doći na 
svoje zahvaljujući okruženosti rijekama koje su sportski ribolov ustoličile u Međimurju 
(http://www.visitmedimurje.com/atrakcije_aktivnosti). 
U cilju izgradnje prepoznatljivog identiteta, Međimurje je pristupilo izradi Strateškog 
marketing plana turizma. Proučavanjem navedenog plana, izrađena je SWOT analiza 
županije. 
Tablica 1. SWOT analiza Međimurske županije 
 
SNAGE (strenghts) 
- lokacija 
- blizina velikih tržišta 
 - infrastruktura  
- kvaliteta okoliša i smještajnih objekta 
- raznolikost sadržaja 
- aktivnost turističkih zajednica 
- razvijenost gospodarstva 
- duga tradicija poduzetništva 
 
 
SLABOSTI (weakness) 
- ispodprosječno obrazovanje 
- nedovoljna iskorištenost potencijala 
- nedostatak atraktivne ponude 
- nedostatak financijskih sredstva 
 
 
PRILIKE(opportunities) 
- veliki turistički potencijal 
- otvaranje novih tržišta ulaskom u EU 
- mogućnost financiranja iz EU fondova 
- stvaranje autentične ponude 
- stvaranje imidža 
 
 
PRIJETNJE (threaths) 
- konkurencija 
- neprepoznatljivost 
- dominantna percepcija zemlje kao                            
destinacije sunca i mora 
Izvor: Izrada autora prema 
(http://medjimurskazupanija.hr/wpcontent/uploads/2014/12/Strateski_marketing_plan_t
urizma__MZ_do_2020.pdf) 
                                                                         Sportski turizam kao marketinški element               
Petra Hasanović                                   pozicioniranja Hrvatske kao turističke destinacije 
Međimursko veleučilište u Čakovcu  26 
 
Da je potencijal i trud Međimurske županije prepoznat, dokazuje prestižna titula EDEN 
(http://medjimurska-zupanija.hr/2015/12/22/u-medimurje-iz-bruxellesa-stigla-i-druga-
prestizna-turisticka-nagrada-eden/). Dodijeljena je gornjem Međimurju 2015. godine od 
strane Europske komisije. Svojim vrijednostima županija je zadovoljila sve kriterije 
natječaja. Dobivena nagrada pozicionira Hrvatsku i mijenja percepciju zemlje sunca i 
mora u poželjnu cjelogodišnju destinaciju.   
Županija je istaknuta kao jedina u Europi kojoj su dodijeljene dvije titule EDEN. 
Naime, u prvom EDEN izboru 2007. godine tu je titulu ponio Sveti Martin na Muri. 
Općina je proglašena najboljom novom ruralnom destinacijom, a već je dobro poznata 
kao sportsko odredište višednevnih putovanja u Međimurje. Svijest o turizmu podižu 
brendirane Terme Sveti Martin (https://croatia.hr/hr-HR/eden). 
5.3.2. LifeClass Terme Sveti Martin – intervju 
Poznati slovenski brand LifeClass, 2014. godine preuzeo je upravljanje nad Termama 
Sveti Martin. Kvalitetnu uslugu i visoki standard Terme Sveti Martin i brand LifeClass 
udružili su u zajedničkoj misiji, a to je zdrav život, sport i rekreacija. Terme su danas 
lider kontinentalnog turizma te predstavljaju najveći investicijski projekt istog. Sinonim 
su vrhunske ponude koja privlači domaće i strane turiste (http://www.spa-sport.hr/hr/). 
Tema rada istražena je kroz intervju s pristupačnim menadžerom prodaje u LifeClass 
Termama Sveti Martin.  
 
U samom početku razgovora naglašena je važnost sportskog turizma, jer je trend u 
svijetu porast iz godine u godinu. Navedeni porast nezamisliv je bez marketinga, 
pogotovo danas kad je na raspolaganju velik broj kanala kojima se može doći do 
krajnjih korisnika. Kako današnja populacija razvija sve veću svijest o zdravom životu, 
sve je veći broj aktivnih turista. To potvrđuju aktualni posjetitelji destinacije, čiji motivi 
dolaska jesu aktivan odmor i sudjelovanje na sportskim događajima. Od ostalih motiva, 
menadžer prodaje izdvaja: MICE turizam, wellness, kupanje, gastro doživljaje s 
posebnim naglaskom na lokalne namirnice te manifestacije zabavnog i humanitarnog 
karaktera. 
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Uvidom u vlastite statističke podatke 2016. godine, prema broju noćenja, menadžer 
prodaje naglašava da najviši postotak europskih turista čine upravo domaći turisti 
(29,14%). Iza Hrvatske slijedi Slovenija (9,84%), Austrija (3,03%), Njemačka (20,29%) 
Italija (1,07%). Od svjetskih zemalja izdvojene su: Saudijska Arabija, Ujedinjeni 
Arapski Emirati, Tajland, SAD, Kina. Prosječni boravak u destinaciji iznosi 3 dana, dok 
je obzirom na sezonski karakter posjećenost ujednačena. 
Na pitanje sportske ponude, izdvojeni su: sportski tereni (košarka, nogomet, odbojka na 
pijesku, boćalište, tenis), sportska dvorana, kružna trim staza, golf igralište, disc golf 
igralište i bazeni.  
LifeClass Terme Sveti Martin prepoznate su kao sportski centar za pripreme sportskih 
ekipa. Kao primjer navedeni su svi uzrasti Hrvatskog košarkaškog saveza (od U 15 - A 
reprezentacije) koji dolaze već 7 godina. 4 godine na pripreme dolaze sve selekcije 
Hrvatskog nogometnog saveza. Navedene ekipe značajno doprinose imidžu i 
prepoznatljivosti destinacije, jer pripreme prate sve relevantne hrvatske TV kuće kao i 
strane TV postaje.   
Menadžer prodaje smatra da su vrhunski sportaši najbolji ambasadori. Izdvaja Hrvatsku 
nogometnu A reprezentaciju (Modrić, Rakitić, Mandžukić), Hrvatsku košarkašku 
reprezentaciju (Bogdanović, Šarić), nogometne reprezentacije Katara (U-17 i U-19), 
nogometne reprezentacije Ujedinjenih Arapskih Emirata (U-17 i U-19), košarkaška A 
reprezentacija BiH (Nurkić, Musa), hrvatski nogometni prvoligaši (Dinamo, Hajduk, 
Inter, Rijeka, Lokomotiva, Osijek, Cibalija, Slaven Belupo), engleski nogometni klub 
Everton U-19, saudijski nogometni klub Al-Nassr. 
U nadolazećoj godini, LifeClass Terme Sveti Martin organiziraju Svjetsko prvenstvo u 
ribolovu za veterane i osobe sa invaliditetom, Europsko prvenstvo u disc golfu, Svjetsko 
prvenstvo u trčanju na 100 km te prvenstva u stolnom tenisu i šahu. Istaknuto je da 
velike sportske manifestacije zaokupljuju njihov kompletni smještaj od 700 – 750 
smještajnih jedinica (hotel i apartmani). 
Prema mišljenju menadžera prodaje, definitivno nisu iskorišteni svi potencijali za razvoj 
destinacije te u nastavku slijedi SWOT analiza.  
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Tablica 2. SWOT analiza LifeClass Terme Sveti Martin 
SNAGE (strenghts) SLABOSTI (weakness) 
 
- Lokacija - blizina emitivnih tržišta 
- Apartmanski tip smještaja – štimung 
'doma' 
- Omogućeno dovođenje kućnih 
ljubimaca 
- Komfor hotelskog smještaja za obitelji 
- Internet priključak 
- Obiteljska intima, mir, tišina 
- Ljubaznost i uslužnost osoblja 
- Raznovrsnost ponude unutar kompleksa 
(tv, igraonica, bazeni, noćno kupanje, 
wellness, golf, sportski tereni, 
cikloturizam) 
- Gastronomija 
- Priroda i uređenost okoline – šetnje 
- Animacija tokom dana 
- Izleti – seoska gospodarstva 
- Varaždin kao destinacija (Špancirfest) 
- Tranzitno područje 
- Tradicionalna kulturna događanja 
- Ciljana marketinška propulzivnost 
(termini, emisije, eventi) 
 
- Visoke cijene smještaja 
- Glavna cesta tik do apartmanskog naselja 
- Popločenost objekata - veća mogućnost 
ozljeđivanja 
- Nedostatak informativnih materijala u 
apartmanima/hotelskim sobama o 
svakodnevnim događanjima 
- Slabo iskorišten potencijal lokalnog 
seoskog gospodarstva 
- Nedostatno opremljen maloprodajni 
dućan 
- Nemogućnost pristupa Internetu 
- Nemogućnost igranja mini-golfa 
- Nepoznatost destinacija u kontinentalnoj 
RH 
PRILIKE(opportunities) PRIJETNJE (threaths) 
 
- Zdravi lifestyle obitelji 
- Naglašeno zajedništvo – povratak 
obitelji 
- Multigeneracijska putovanja 
- Posjeti rodbini, prijateljima 
- Trend smještaja u hotelu 
- Ekološka osviještenost 
- Konzumerizam 
- Popularnost cikloturizma, nordijskog 
hodanja 
 
- Nedostatak mora 
- Percepcija prosječne hrvatske obitelji da 
se na odmor prvenstveno ide na more 
- Zimi se slobodni dani koriste za ski-trip 
- Globalna recesija 
- Hrvatske obitelji najviše štede na odmoru 
- Percepcija hrvatskih toplica 
- Jeftiniji Tuhelj i bliži Zagrebu kao 
najemitivnijem području za kontinentalni 
odmorišni turizam 
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- Popularnost seoskog turizma 
- Blizina skijališta u Sloveniji 
- Razvijena cestovna mreža regije 
- Trend putovanja vlakom (solidna 
povezanost) 
- Kreiranje aranžmana koji imaju za cilj 
motivirati na duži ostanak 
- Tendencija izbjegavanja rutine - nove 
destinacije 
 
 
- Cluster slovenskih termi kao 
konkurencija; 
kombinacija sa popularnim planinarskim 
turizmom 
- Jeftini all inclusive paketi – Tunis, Turska 
- Popularnost malih obiteljskih hotela 
- Udaljenost zrakoplovnih luka 
- Trend odmora u vlastitoj zemlji 
Izvor: LifeClass Terme Sveti Martin 
U Prijedlogu strategije razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020.g.naglašava se da 
iako se, posebice u gorskom i obalnom dijelu Hrvatske, ubrzano razvija široka ponuda 
sportskog turizma, Hrvatska još uvijek nedovoljno koristi svoje komparativne prednosti 
za razvoj ove skupine proizvoda. Također, budući da oslanjanje na proizvod "sunce i 
more" dugoročno neće pridonijeti znatnijem unapređenju konkurentske pozicije 
Hrvatske kao turističke destinacije, a time ni povećanju turističke potrošnje niti boljem 
korištenju razvojnih potencijala, Hrvatska se u razdoblju do 2020. godine mora 
pojačano okrenuti razvoju turističkih proizvoda koji će omogućiti ne samo veće 
korištenje raspoloživih kapaciteta izvan ljetnih mjeseci, nego i aktiviranje turističkih 
potencijala kontinentalne Hrvatske (Prijedlog strategije razvoja turizma Republike 
Hrvatske do 2020.g.). 
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6.  ISTRAŽIVANJE  
08. studenog 2017. godine provedeno je istraživanje u obliku online anketnog upitnika 
na društvenoj mreži Facebook, što je ujedno bio instrument istraživanja kreiran za 
potrebe rada. 
Nakon prikupljanja teorijskih podataka prikazanih u radu, cilj anketnog upitnika bio je 
prikazati njihovu točnost te utvrditi motive, preferencije i važnost aktivnog načina 
života modernog društva te ispitati zadovoljstvo trenutnog pozicioniranja zemlje kao 
turističke destinacije i glavni nedostatak. 
U trajanju od 24 sata, anketni upitnik dobrovoljno su anonimno ispunila 114 ispitanika. 
Načinjen je od 10 pitanja s dva ili tri ponuđena odgovora, s mogućnošću odabira samo 
jednog. Utvrđeno je da postoji veza između istraživačkog i teoretskog dijela rada, a 
prikupljeni podatci prikazani su i obrazloženi u narednom potpoglavlju.  
6.1. Rezultati istraživanja  
 
Grafikon 1. Struktura ispitanika prema spolu 
 
Izvor: Izrada autora  
 
Struktura ispitanika prema spolu u istraživanju nije ujednačena. Dragovoljno je na 
anketu odgovorilo 71.1% žena, odnosno 28.9% muškaraca 
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Grafikon 2. Struktura ispitanika prema dobi 
 
Izvor: Izrada autora 
Najveći broj ispitanika ankete pripada dobnoj skupini od 18 - 35 godina, odnosno njih 
69.3%. 21.1% ispitanika je u dobi od 35 - 50 godina, dok 9.6% otpada na ispitanike od 
50 godina i više. 
 
Grafikon 3. Preferencije ispitanika 
 
Izvor: Izrada autora 
Da su turističke potrebe modernog društva sve više usmjerene na aktivan način 
provođenja vremena, potvrđuje 68.4% ispitanika. 31.6% ispitanika vjerno je pasivnom 
boravku u turističkoj destinaciji. 
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Grafikon 4. Motivi putovanja 
 
Izvor: Izrada autora 
Pri odabiru destinacije najizraženiji je motiv istraživanja te upoznavanja kulturnih i 
prirodnih znamenitosti. Navedeni motiv bira 46.5% ispitanika. Zabava zauzima 35.1%, 
dok na sport i rekreaciju otpada 18.4%. 
 
Grafikon 5. Utjecaj sporta  
 
Izvor: Izrada autora 
Pozitivan utjecaj sporta snažno je prisutan među ispitanicima. Tako visokih 95.6% 
potvrđuje njegovu važnost pozitivno, dok 4.4% odgovara negativno. 
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 Grafikon 6. Međuovisnost sporta i marketinga  
 
Izvor: Izrada autora 
Nakon što sport poprimi ulogu u razvoju zemlje, neizostavna je funkcija marketinga. Da 
su sport i marketing usko povezani i ovisni jedno o drugome, potvrdila je velika većina 
ispitanika, njih čak 85.1%. Preostali broj ispitanika, njih 14.9% misli suprotno.  
 
Grafikon 7. Pozicioniranje Hrvatske kao turističke destinacije  
 
Izvor: Izrada autora 
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Da međunarodni uspjesi sportaša doprinose promociji zemlje u svijetu, potvrđuje 17.5% 
ispitanika. Većina ispitanika, 78.9% ponosi se prirodnim i kulturnim bogatstvima, te 
smatra da upravo to stavlja Hrvatsku na poziciju privlačnog turističkog odredišta. 
Grafikon 8. Promocija Hrvatske kao turističke destinacije  
 
Izvor: Izrada autora 
Na pitanje o promociji koja je važan element marketing miksa, mišljenja dobrovoljnih 
ispitanika bila su gotovo izjednačena. 48.2% zadovoljno je trenutnom promocijom 
zemlje, dok ipak nešto veći broj negoduje. 51.8%.  
Grafikon 9. Regije Hrvatske 
 
Izvor: Izrada autora 
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Da je primorski prostor glavni pokretač sportskog turizma kao što je navedeno u radu, 
potvrdilo je 58.8% ispitanika. 34.2% daje prednost kontinentalnom dijelu, dok na 
gorsku Hrvatsku prema mišljenju ispitanika otpada 7%. 
Grafikon 10. Nedostaci Hrvatske turističke ponude 
 
Izvor: Izrada autora  
Hrvatska je turistička destinacija sa potencijalom koji nije maksimalno iskorišten. 
63.2% ispitanika to smatra glavnim nedostatkom. 24.6% vidi nedostatak u visokim 
cijenama, dok 12.3% ispitanika krivi lošu ili nedovoljnu promociju zemlje. 
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7. RASPRAVA 
Turizam je danas najbrže rastuća djelatnost i ima veliku važnost u cjelokupnom 
gospodarstvu zemlje. Turistička potražnja vrlo je važan aspekt djelovanja na turističkom 
tržištu. Osluškivanjem želja i potreba modernog društva sport je postao važan čimbenik 
boravka u nekoj destinaciji, a sportski turizam specifičan oblik potražnje. 
Povijesnom metodom prikupljeni su sekundarni podatci korišteni u izradi teorijskog 
dijela rada o važnosti sporta u suvremenom turizmu, no poseban naglasak je na 
primarnom istraživanju kroz dvije različite metode koje istovremeno dokazuju točnost 
sekundarnog istraživanja. 
Da su turističke potrebe modernog društva sve više usmjerene na aktivan način 
provođenja vremena potvrđuju rezultati provedenog primarnog istraživanja metodom 
anketnog upitnika. Na uzorku od 114 ispitanika, od toga 71.1% žena i 28.9% muškaraca 
čak 68.4% ispitanika odabire aktivan boravak. Ovo pitanje daje odgovor u kojem bi se 
smjeru hrvatski turizam morao razvijati. Da će sunce i more vjerojatno uvijek biti naš 
najveći turistički proizvod dokazuje mišljenje većine ispitanika, koji obalnu regiju 
stavljaju kao temeljni pokretač turizma. Time je naglašena potreba da hrvatski turizam 
treba usmjeriti na područja koja bi dodatno omogućila prepoznatljivost s naglaskom na 
kontinent. Velika većina ispitanika potvrdila je važnost sporta u promociji i 
pozicioniranju zemlje. Na pitanje zadovoljstva promocijom mišljenja ispitanika bila su 
gotovo izjednačena. Polovica ističe prirodna bogatstva i međunarodne sportske uspjehe 
koji nas stavljaju u središte prepoznatljivosti europskog i svjetskog tržišta, dok druga 
polovica negoduje nezadovoljstvom zbog nedovoljne iskorištenosti potencijala. U svim 
segmentima neizostavna je marketinška funkcija. Sukladno tome, važno je osmisliti 
dobar marketinški program i graditi imidž zemlje kroz kvalitetnu promociju, a sve u 
svrhu pozicioniranja zemlje kao turističke destinacije. 
Sve navedeno prakticira izdvojena destinacija u radu, a o važnosti sportskog turizma i 
utjecaju istog na pozicioniranje govori menadžer prodaje za potrebe provedbe 
primarnog istraživanja u obliku intervjua. Percepciju zemlje sunca i mora mijenja 
kontinentalna destinacija koja posjeduje prestižnu titulu i podiže svijest o turizmu. 
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Detaljnije kvalitete destinacije navedene su u šestom poglavlju, a osobni intervju 
rezultirao je konkretnim podatcima. 
Naglašena je važnost i trend svjetskog porasta sportskog turizma. Rezultat su aktivni 
turisti koji putuju radi sporta te aktivnog i pasivnog sudjelovanja u sportskim 
manifestacijama. Uvidom u statističke podatke 2016. godine, prezentirana je 
posjećenost europskih i svjetskih turista te posjećenost glede sezonskog karaktera. 
Ugodno iznenađenje je da je posjećenost gotovo izjednačena u ljetnim i zimskim 
mjesecima. Takvom stanju posjećenosti doprinosi dobar marketing te bogata sportska 
ponuda. U ulozi marketinga navedene destinacije nalaze se brojna europska i svjetska 
sportska imena i upravo su vrhunski sportaši najbolji ambasadori. Široku sportsku 
ponudu stvaraju manifestacije europske i svjetske razine, a navedene zaokupljuju 
kompletni smještaj. Destinacija je veliki investicijski projekt u koji treba usmjeriti 
sredstva koja će u daljnjem periodu omogućiti veću iskorištenost potencijala zemlje, a 
rezultirati konkurentskom pozicijom. 
Hrvatska kao turistička zemlja ima sve potrebne čimbenike za uspješan razvoj sportskog 
turizma. Ipak, mnogi od tih potencijala nisu u potpunosti iskorišteni. Prvenstveno treba 
raditi na tome da se prepoznajemo po turističkoj godini, a ne samo po turističkoj sezoni. 
Neizostavno je ispunjenje ciljeva naznačenih u Strategiji razvoja turizma do 2020. 
godine.  
 
 
 
 
 
 
                                                                         Sportski turizam kao marketinški element               
Petra Hasanović                                   pozicioniranja Hrvatske kao turističke destinacije 
Međimursko veleučilište u Čakovcu  38 
 
8. ZAKLJUČAK 
Sport i sportska rekreacija prepoznati su i vrednovani kao posebni oblici turističke 
ponude koji doprinose stvaranju nove kvalitetne i konkurentne pozicije na turističkom 
tržištu.  
U Hrvatskoj je uglavnom razvijen aktivni sportski turizam, osobito ljetni, dok 
natjecateljski (manifestacijski) sportski turizam nije osobito značajan. Razlog je u 
nedostatku primjerenih sportskih objekata i kvalitetnom osoblju koje bi organiziralo i 
privuklo veći broj sportskih natjecanja i događanja u Hrvatsku, a time i veći broj 
sportskih turista. Obalni, odnosno primorski prostor smatra se glavnim pokretačem 
sportskog turizma u Hrvatskoj. Iako u turističkoj ponudi proizvod sunce i more ima 
dominantnu poziciju, sve više turista motivirano je za dolazak u Hrvatsku upravo zbog 
sportskog turizma. Prepreka razvoju sportskog turizma u Hrvatskoj je u koncentraciji na 
obalno i priobalno područje dok izostaju učinci ove vrste turizma u gorskom i 
kontinentalnom dijelu Hrvatske. 
Sportski turizam je prepoznat kao poseban oblik turističke ponude koji doprinosi 
stvaranju nove kvalitetne i konkurentne pozicije na turističkom tržištu. Uz društvene 
učinke, razvijeni sportski turizam donosi i ekonomske učinke koji su sve važniji 
čimbenici razvoja turizma općenito, a time i gospodarskog razvoja zemlje. Zbog toga je 
sportski turizam potrebno uključiti u planove razvoja turizma nekog područja, osobito 
zbog znatnog utjecaja na ublažavanje sezonskoga karaktera turizma, ali i unapređenja 
turističke ponude. 
Unatoč svim nedaćama koje su pratile Hrvatsku u proteklom razdoblju, turizam je 
značajno podigao svoje poslovne rezultate, osobito od 2000. godine, a u vrijeme 
globalne krize proteklih nekoliko godina pokazao visoku rezistentnost, što je potvrđeno 
stopama rasta višim od onih što su ih postigle konkurentske zemlje. Izvjesno je da se 
Hrvatska ulaskom u EU suočava s novim izazovima, ali i s novim mogućnostima u 
turizmu. Europska unija prepoznaje Hrvatsku kao turističku destinaciju s potencijalom, 
pa je naša zadaća da ih maksimalno iskoristimo u interesu rasta vlastitog blagostanja, a 
koristeći vrijednosni sustav održivog razvoja i konkurentske strategije EU na području 
turizma (http://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2013_05_55_1119.html). 
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Intervju 
 
1. Smatrate li da sportski turizam ima važnu ulogu u pozicioniranju zemlje? 
2. Je li uloga marketinga neophodna u razvoju sportskog turizma? 
3. Mijenja li se trend turističke potražnje u modernom društvu? 
4. Tko su aktualni posjetitelji destinacije? 
5. Odakle dolaze? 
6. Koliko najčešće borave i koji su im temeljni motivi dolaska? 
7. Statistika noćenja? 
8. Kolika je razlika posjećenosti destinacije s obzirom na sezonski karakter? 
9. Koje su sportske atrakcije dostupne u ponudi LifeClass Termi Sveti Martin? 
10. Koje sportske događaje organizirate? 
11. Koji su nadolazeći sportski događaji? 
12. Kako sportske manifestacije utječu na broj noćenja u destinaciji? 
13. Možete li izdvojiti posjećenost i boravak značajnijih imena u destinaciji? 
14. Smatrate li da doprinose prepoznatljivosti i imidžu LifeClass Termi Sveti Martin? 
15. Mislite li da potencijali za razvoj sportskog turizma nisu u potpunosti iskorišteni? 
16. SWOT analiza LifeClass Terme Sveti Martin. 
